











































開が重要｣ と指摘している (図 1)｡
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めには, 消費している顧客を観察し, 誰が, 何を,




(図 2)｡ このように ｢記述｣ およびその現象が起
きている原因を分析, 考察する ｢説明｣ を主な研
究分野とする消費者行動研究とその結果を受けた,
























る ｢記述｣ や ｢説明｣ に基づく ｢予測｣ および
｢統制｣ が求められている (図 2)｡
特に消費者と販売員が対面販売するタイプの小
売業態の場合, ある程度の ｢記述｣ をベースにこ
れまでの経験則を流用し, ｢説明｣, ｢予測｣, ｢統
制｣ をひとまとめに行ってきた｡ 売上が低迷する
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精度の高い ｢説明｣ と ｢予測｣ が不可欠である｡
しかしながら熟練販売員でなければ顧客の購買行


















Christensen, Scott Cook, Taddy Hall, 2005)｡
同様に Daniel Yankelovichによれば, ①年齢,
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としては Sternthal and Craigが消費者行動研究
の類型, マーケティングとの関わりを整理してお




概念を発表している (高橋, 2005)｡ 消費者行動
の研究においては, ｢記述｣ (事実, 現象の把握)
と ｢説明｣ (なぜこのような現象が生じているの
か) に重点が置かれている (B. Sternthal and C.














大量の詳細データに, 有効で, 斬新で, 繊細的に
有益な, および最終的に理解できるパターンを識
別することの過酷で創造的なプロセス｣ としてい
る (Kyu-Young Whang, Jongwoo Jeon, Kyuseok























とによって, ｢説明｣ と ｢予測｣ が成り立つ｡ ど
の消費者が何を買ったのか？ という ｢記述｣ に
対し, 消費者はなぜ買ってくれたのかといった
｢説明｣ を行う際, ｢説明｣ (理由) を探す上で重
要なことは, 答えは決して ｢記述｣ (データ) の
中にはないと認識することである｡ ｢説明｣ は常
にデータから切り離されている｡ また, ｢予測｣
は ｢記述｣ (データ) ではなく ｢説明｣ にのみ依
存する｡ ｢説明｣ はデータの中には存在しないこ
とから, それゆえに ｢予測｣ は ｢記述｣ (データ)
からの推定でもない (Bobby J. Calder, 2001)｡
データマイニングを駆使した新たなセグメントを



































額は約 5,000 百万円である｡ 秋冬コレクション
(新作衣料品) 販売実験期日は 2007年 9月 14日
(金)～2007年 10月 8日 (月) である｡ また, 特
定ブランド商品販売実験期日は 2007年 10月 6日






























セグメンテーション データの記述と要約 概念の記述 依存性分析
クラスター分析 記述統計 決定木導出法 アソシエーション分析



















































































ント) に分類された (表 2)｡ 新作コレクション時
期にプロパー商品の買上割合が高く, 婦人服ブラ
ンド ｢レ・コパン｣ ｢ダナキャラン｣ ｢デビアス｣
といったブランドを選考するグループとして, セ
グメント ｢＃12｣, ｢＃14｣, ｢＃16｣ の 3セグメン
トを選出した (表 3)｡ 3セグメントのうち既購入
者 80名を除いた 107名に対し, 新作コレクショ
ンに関する刺激 (アプローチ) を 107名に実施し
た｡ また, 特定ブランド商品販売実験におけるア
ソシエーション分析については,前述の ｢2：1ルー
ル｣ を実施した (表 4)｡ 信頼度およびサポート
値 (図 5に示したフェンディ ANDマルニ購入顧
客, 両ブランド購入顧客を表 4ではそれぞれ LS
人数, S人数というサポート値で示している) に
よりルールに相応しいものを選別し, 特定対象 6










額は 836万円, 合計 1,235万円と高いパフォーマ



















一方, 表 3におけるセグメント ｢＃12｣ につい














1,100万円の買上を実現した (表 7)｡ 対象特定 6
ブランドのうち, 特に Bブランド (買上者数 12
名) と Gブランド (買上者数 15名) の 2ブラン
ドで売上の約半分 540万を実現している｡ この 2
ブランドについては今回のアソシエーション ｢2：
1ルール｣ が有効であったと考えられる｡ 一方, 買



















































































紳 士 ア パ レ ル を 購 入 す
る 顧 客
ク イ ー ン ズ シ ョ ッ プ で
買 上 さ れ る 顧 客
キ ャ リ ア ス ポ ー ツ 売 場
で 買 上 が 多 い 顧 客
化 粧 品 を 中 心 に 購 入 さ
れ る 顧 客
宝 飾 サ ロ ン 、 時 計 サ ロ
ン で 購 入 さ れ る 傾 向 の
強 い 顧 客
( ブ ラ ン ド ) ジ ュ ン ア
シ ダ を 好 ま れ る 顧 客
( ブ ラ ン ド ) ザ ・ ス ー
ツ を 好 ま れ る 顧 客
ト ー ル ＆ ラ ー ジ サ イ ズ
を 購 入 さ れ る 顧 客
ラ グ ジ ャ リ ー サ ロ ン 利
用 で ( ブ ラ ン ド ) ポ ー
ル ・ カ を 好 ま れ る 顧 客
ラ グ ジ ャ リ ー サ ロ ン 利
用 で ( ブ ラ ン ド ) レ ・
コ バ ン を 好 ま れ る 顧 客
電 器 製 品 食 器 を 購 入 さ
れ る 傾 向 の 強 い 顧 客
ク イ ー ン ズ シ ョ ッ プ 利
用 で ( ブ ラ ン ド) ダ ナ ・
キ ャ ラ ン を 好 む 顧 客
返 礼 品 な ど を 利 用 さ れ
る 顧 客
デ ビ ア ス を 好 ま れ 、 他




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































＃12 75名 110万円 レ・コパン 12.1％ ( 1位) 4.9％ (12位)
＃14 72名 296万円 ダナキャラン 3.5％ (10位) 10.6％ ( 2位)
＃16 40名 466万円 デビアス 6.2％ ( 4位) 13.4％ ( 1位)































によって, ｢説明｣ と ｢予測｣ が初めて成り立つ｡
どの消費者が何を買ったのか？ という ｢記述｣
に対し, 消費者はなぜ買ってくれたのか？ といっ
た ｢説明｣ を行う際, ｢説明｣ (理由) を探す上で




















































Bブランド 90 4 1 5
Cブランド 14 0 0
Dブランド 183 3 4 2 7 13 29
Eブランド 42 1 2 3
Fブランド 170 3 1 1 1 6
Gブランド 179 1 1 2 2 6
合 計 678 12 0 6 7 9 15 49
表 5 クラスター分析：レスポンス評価
セグメント＃ 既購入者数 案内数 反応数 反応数 反応率 反応率
＃12 34名 41名 2名 23名 4.9％ 56.1％
＃14 20名 52名 11名 32名 21.2％ 78.0％
＃16 26名 14名 5名 11名 35.7％ 78.6％
合計／平均 80名 107名 18名 66名 16.8％ 61.7％
表 6 クラスター分析：買上金額評価
対象商品買上金額 対象外商品買上金額
対象商品購入顧客 (18名) ￥3,989,281 ￥1,450,986
対象外商品購入顧客 (48名) ￥0 ￥6,914,560
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